




















































Opinnäytetyön	 tavoitteena	 oli	 löytää	 ideoita	 design-vaatelainaamo	Vaa-
terekin	 brändin	 rakentamisen	 tueksi	 ja	 näkyvyyden	 lisäämiseksi.	 Lisäksi	
työssä	perehdyttiin	jakamistalouden	ilmiöön.	Yhteistyöhön	asiakasyrityk-




Tiedonkeruumenetelminä	 työssä	 olivat	 Vaaterekin	 yrittäjien	 haastattelu	
sekä	 verrokkiyritysten	 ja	 Vaaterekin	 oman	 sosiaalisen	 median	 havain-
nointi.	 Lisäksi	 työssä	 perehdyttiin	 jakamistaloutta,	 brändiä	 ja	 yrityksen	
viestintää	koskeviin	 lähdeaineistoihin.	Hankitun	 tiedon	pohjalta	 ideoitiin	
Vaaterekille	keinoja	brändin	kiteyttämisen	tueksi	 sekä	näkyvyyden	 lisää-
miseksi.	Keinoja	ideoidessa	olivat	lähtökohtina	asiakasyrityksen	koko,	ar-
vomaailma	 ja	 tavoitemielikuva.	Keinot	 ja	 ideat	 koottiin	 lopuksi	 ideapan-




tä	 ja	 tunnetta,	 jotta	 sen	 viestit	 koetaan	 kiinnostaviksi	 ja	 ne	 synnyttävät	
vuoropuhelua.	Pelkkä	visuaalisesti	kaunis	sisältö	jää	tehottomaksi.	Yrityk-
sen	 kannattaa	 rohkeasti	 pyrkiä	 kehittämään	 brändiään	 persoonalliseen	
suuntaan	 ja	 olla	 tavoitemielikuvaansa	 kohti	 edetessä	 johdonmukainen.	
































rekki’s	 entrepreneurs,	 the	 observation	 of	 comparison	 companies’	 and	
Vaaterekki’s	 own	 social	media	 accounts.	 Information	was	 also	 collected	
from	different	web	and	literature	sources.		
	






have	meaning	and	emotion	 so	 that	people	will	 find	 it	 interesting.	Good	
communication	is	creating	dialogue	between	customer	and	the	company.	
The	company	has	to	have	something	to	say.	The	company	should	build	its	
































































jiä,	havainnoimalla	 verrokkiyritysten	 sosiaalista	mediaa	 ja	 lukemalla	 läh-




seni	 olemassa	 olevan	 brändin	 kehittämiseen,	 markkinointiin	 sekä	 koti-









Opinnäytetyön	 tavoitteena	 on	 löytää	 pienelle	 yritykselle	 sopivia	 moni-
puolisia	keinoja	sen	näkyvyyden	lisäämiseksi	ja	brändin	vahvistamisen	tu-
eksi.	 Työssä	pyritään	 löytämään	keinoja,	 joilla	 yritys	 voi	 viestiä	arvojaan	




Pyrin	 löytämään	 keinoja	 ja	 ideoita,	 jotka	ovat	 yritykselle	 sopivia	 ja	mie-
lenkiintoisia,	mutta	mahdollisia	toteuttaa	ilman	laajamittaista	ajallista	tai	
taloudellista	 panostamista.	 Tavoitteena	 on	 tuoda	 Vaaterekille	 sopiva,	




ka	 sisältää	 työssä	 löydetyt	 ja	 ideoidut	 keinot	Vaaterekin	 vetovoimaisuu-








Koska	 työssä	 pyritään	 löytämään	 keinoja	 yrityksen	 näkyvyyden	 lisäämi-
seksi	ja	brändin	vetovoimaisuuden	kasvattamiseksi	asetetaan	työn	pääky-
symykseksi:	 Millä	 keinoilla	 voidaan	 lisätä	 Vaaterekin	 vetovoimaisuutta	
asiakkaan	 silmissä?	 Alakysymyksenä	 työssä	 ovat:	 Millaisia	 nämä	 keinot	
ovat?	Miten	yrityksen	arvoja	voidaan	tuoda	paremmin	viestinnässä	esiin?	
	
Työssä	 brändin	 rakentamisen	 keinoja	 etsitään	 seuraavat	 aihepiirit	 huo-
mioiden:	sosiaalinen	media,	yrityksen	arvot,	asiakkaiden	sitouttaminen	ja	












sen	 tarpeiden	 kartoittamisesta.	Näiden	 tärkeiden	perustietojen	pohjalta	
lähdettiin	 keräämään	 lisää	 tietoa	 brändäämisestä,	 verrokkiyritysten	 ja	
Vaaterekin	nykyisestä	sosiaalisen	median	käytöstä.	Kirjallisista	lähteistä	ja	










Brändi:	 Käsitteellä	 tarkoitetaan	 yksilön	 henkilökohtaista	 mielikuvaa	 yri-

















Näkyvyys:	 Käsitteellä	 tarkoitetaan	 opinnäytetyössä	 yrityksen	 näkyvyyttä	
sosiaalisessa	 mediassa,	 mediassa	 ja	 kuluttajien	 elämässä.	 Oletuksena	
työssä	on,	että	näkyvyys	lisää	yrityksen	tuttuutta	kuluttajalle	ja	tutut	asiat	
koetaan	 usein	 helpommin	 lähestyttäviksi	 ja	 vetovoimaisiksi.	 Positiivisen	





Design-vaatelainaamo:	 Design-vaatteiden	 ja	 -asusteiden	 lainauspalvelua	
tarjoava	 yritys,	 josta	 asiakkaat	 voivat	 lainata	 maksua	 vastaan	 tuotteita	
käyttöönsä.	Tässä	työssä		käytetään	myös	vaatelainaamo	ja	lainaamo	kä-
siteitä.	 Suomessa	 toimii	 useampia	 eri	 design-vaatelainaamoita,	 joiden	
toimintatavat	ja	tuotevalikoimat	eroavat	hieman	toistaan.	Yleensä	vaate-
lainaamot	 suosivat	 valikoimassaan	 kotimaisia	merkkejä.	 Vaatelainaamo-










äänensävy	 ja	 se	 pitääkin	 luoda	 	 oma	 yritys	 ja	 kohderyhmän	 oletukset	










kamistoiminnan.	 Jakamistaloutta	 toteuttavat	 palvelut	 toimivat	 usein	 in-
ternetin	välityksellä,	mutta	eivät	aina.	Jakamistaloudesta	puhutaan	myös	
ei-kaupallisissa	yhteyksissä,	kun	yksityishenkilöt	 jakavat	 toistensa	kanssa	
tavaroita	 ilman	 taloudellisen	 edun	 tavoittelua	 esimerkiksi	 kerrostalojen	














osaksi	 jakamistalouden	 ilmiötä,	 vaikka	 ne	 eivät	 tiukimman	määritelmän	
sisälle	mahdu,	koska	kummassakin	tapauksessa	yhdessä	käytettävät	hyö-
dykkeet	omistaa	keskitetysti	yritys.	Tässä	työssä	toimintaan,	 jossa	kulut-




taessa	 viitataan	 useimmiten	 Facebookin,	 Instagramin,	 YouTuben,	 Snap-
chatin	ja	Twitterin	kaltaisiin	verkkopalveluihin.	Valtava	määrä	viestinnäs-
tä	tapahtuu	nykyaikana	sosiaalisen	median	kautta.	Sosiaalisesksi	mediaksi	
voidaan	 kutsua	 verkkopalveluita,	 joiden	 ensisijainen	 käyttötarkoitus	 on	






miljoona	 päivittäistä	 käyttäjää	 ja	 Facebookilla	 2,5	 miljoonaa	 (Yrittäjät,	
2017).	 Kummassakin	 palvelussa	 voidaan	 jakaa	 monipuolisia	 sisältöjä	 ja	
kommunikoida	 muiden	 käyttäjien	 kanssa	 erilaisilla	 tavoilla	 esimerkiksi	









Vetovoimaisuus:	 Käsitteellä	 tarkoitetaan	opinnäytetyössä	 yrityksen	hou-
kuttelevuutta	 ja	 kiinnostavuutta	 potentiaalisen	 asiakkaan	 silmissä.	 Ole-
tuksena	on,	että	mitä	vetovoimaisempi	yritys	on,	sitä	todennäköisemmin	

















rustama	 designvaatelainaamo.	 Vaaterekki	 perustettiin	 2015	 Riihimäelle	
mutta	 nykyään	 se	 sijaitsee	 Helsingin	 Kaisaniemessä.	 Vaatelainaamon	
toiminta	 on	 arvopohjaista.	 Yrittäjät	 nimeävät	 yrityksensä	 keskeisiksi	 ar-
voiksi	kestävän	kehityksen	ja	yhteisöllisyyden.	Vaaterekki	tarjoaa	mahdol-





Vaaterekin	 ajoittain	 päivittyvään	 valikoimaan	 kuuluu	 kotimaisten	 desig-
nyritysten	 vaatteita,	 koruja	 ja	 asusteita.	 Valikoimassa	 on	 ainoastaan	





Vaaterekin	 vaatevalikoiman	 saa	 käyttöönsä	 liittymällä	 lainaamon	 jäse-
neksi.	Jäseneksi	voi	liittyä	kahdeksi	kuukaudeksi	tai	puoleksi	vuodeksi	ker-
rallaan.	Lisäksi	 tuotteita	voi	 lainata	kertamaksulla.	 Jäsenet	voivat	 lainata	
tuotteita	viikoittain.	Normaaliin	 jäsenyyteen	kuuluu	kaksi	 tuotetta	 laina-





toisella	 jäsenellä.	 Näin	 sen	 saa	 itselleen	 lainaan	 sen	 palatessa	 lainaa-




















tyksensä	 keskeisimmiksi	 arvoiksi	 kestävän	 kehityksen	 sekä	 yhteisöllisyy-
den.	 Yritys	 pyrkii	 kyseenalaistamaan	 nykyisiä	 kulutustottumuksia	 ja	 tar-
joamaan	 vaihtoehdon	 jatkuvalle	 uuden	 ostamiselle.	 Yrittäjät	 tahtovat	














Vaaterekin	 yrittäjät	 tavoittelevat	 sitä,	 että	 kuluttajat	mieltäisivät	 heidät	
helposti	 lähestyttäväksi,	 yhteisölliseksi	 vaatekaapiksi,	 jonka	 toiminnassa	
korostuisivat	vastuullisuus	ja	vaikuttaminen.	Yrittäjät	pyrkivät	siihen,	että	
kuluttajat	 näkisivät	 vaatelainaamotoiminnan	 vaihtoehtona	 tuotteiden	
omaksi	ostamiselle.	 Tavoitteena	on,	 että	 yritys	nähtäisi	 houkuttelevana,	
















































jakamistalouden	 syntyä,	 tulevaisuutta	 ja	 nykyisiä	 ilmenemismuotoja.	 Ja-














jota	 ratkaisuja	 globaaleihinkin	 ongelmiin.	 Esimerkiksi	 nykyinen	 vaat-
teidentuotanto	on	kestämätöntä	ihmisten	ja	planeettamme	näkökulmas-
ta.	 Vaatteet	 nähdään	 hetkellisinä	 hyödykkeinä,	 joita	 on	 halpaa	 hankkia	
vaikka	joka	viikko.	On	selvää,	että	tällainen	kehitys	ei	voi	jatkua	enää	ko-
vinkaan	kauaa.	Systeemin	muutos	voidaan	saavuttaa	 tuomalla	”Clothing	
as	 a	 servise”	 –malli	 vaatealalle.	 Kun	 vaatteesta	 tulisi	 kuluttajan	 silmissä	
palvelu,	muuttuisi	 suhde	vaatteisiin	omistamisesta	 lainaamiseksi.	Vaate-




laatuisessa.	 Näin	 vaatteet	 muuttuisivat	 kertakulutushyödykkeistä	 sijoi-





nenkin	vaihdettu	 ja	 lainattu.	Moderni	 jakamistalous	mielletään	yhdistel-
mäksi	 nykyteknologian	mahdollistamia	moderneja	 yhteydenpitomuotoja	




















Uusia	 jakamistaloutta	 hyödyntäviä	 palveluita	 ja	 yrityksiä	 ilmestyy	 jatku-
vasti	 ympäri	maailmaa.	 Ilmiön	 kasvamisen	 syiksi	 on	 esitetty	 kaupungis-
tuminen	 ja	 asuinpinta-alan	 väheneminen	 tiiviimpien	 asumisratkaisujen	
myötä.	 Tutkimusten	 mukaan	 ihmiset	 arvostavat	 nykyään	 yksinkertaista	
hetkessä	elämistä	tavaroiden	sijaan.	Myös	jakamisesta	koituvat	taloudel-
liset	 ja	 ekologiset	 säästöt	 koetaan	 luonnollisesti	 positiivisiksi	 (Agnus,	
2018.)	Jakaminen	kiinnostaa	varsinkin	nuorempia	sukupolvia.	Vielä	vuon-
na	2012	alle	55-vuotiaat	olivat	 kiinnostuneempia	 jakamistaloudesta	kun	
vanhemmat	 ikäpolvet.	 Ikääntyneemmät	 ihmiset	 kokivat	 teknologian	
haasteena	 ja	 eivät	 yleisesti	 olleet	 kovin	 kiinnostuneita	 ilmiöstä.	 (Lahti,	
2015,	169)	 Jakamistalouden	 leviämisestä	 ja	vallitsevasta	asennemuutok-
sesta	kertoo	jo	se,	että	Lahden	kertomasta	poiketen	vuoden	2018	kulut-
tajaennusteessa	 kirjoitetaan,	 että	 vanhemmatkin	 ihmiset	 kuten	 esimer-
kiksi	aiemmin	hyvin	materialistiset	suurten	ikäluokkien	edustajat	ovat	al-
kaneet	 	 kiinnostua	 jakamisesta,	 sillä	 hekin	 pyrkivät	 yksinkertaistamaan	
elämäänsä.	Kasvava	kiinnostus	jakamistaloutta	kohtaan	pakottaa	tulevai-
































Haastattelulla	 pyrittiin	 samaan	 tarkempaa	 tietoa	 Vaaterekin	 yrittäjien	
Emmi	Malströmin	 ja	Veera	Tuomisen	näkemyksiä	yrityksensä	nykyisestä		
brändistä,	tulevaisuudesta,	asiakkaista	se	aiemmista	markkinointi	keinois-




Yrittäjien	 mukaan	 Vaaterekin	 tavoitemielikuvassa	 yhdistyvät	 yhteisölli-
syys,	 kestävyys,	 helppous	 ja	 vaihtoehtoisuus.	 He	 tähtäävät	 siihen,	 että	
Vaaterekki	olisi	paikka	positiiviselle	kohtaamiselle	ja	asiakkaat	löytäisivät	
valikoimasta	 heitä	 miellyttäviä	 tuotteita	 monenlaiseen	 tarpeeseen.	
Malmstöm	ja	Tuomiminen	toivovat	yrityksen	keskeisten	arvojen	yhteisöl-









Varsinkin	 yrityksen	 toiminnan	 alkuaikoina	 Vaaterekistä	 oli	 artikkeleita	
useissa	lehdissä,	radiossa	ja	muissa	medioissa.	Yrittäjät	kokevat,	että	esi-
merkiksi	lehdistötiedotteiden	lähettäminen	on	ollut	tehokas	tapa	olla	yh-
















Suurimmaksi	 haasteeksi	 vaaterekin	 brändille	 Malmström	 ja	 Tuominen	
kokivat	vaatelainaamotoiminnan	 ja	yrityksen	konseptin	uutuuden	 ja	vie-




terekkejä	 ei	 linkkiä	 vaatelainaamopalvelun	 nettisivuille.	 Yrittäjät	 ovat	




tinnässä	 ja	 markkinoinnissa	 vaatelainaamon	 valikoimasta	 löytyviä	 koti-








”shoppailun”	 vihaajia	 ja	 rakastajia,	 itsevarmoja	pukeutujia	 ja	heitä	 jotka	
haluavat	vinkkejä	ja	uusia	ideoita.	Jäsenten	Ikähaarukka	on	laaja.	Se	vaih-
telee	yrittäjien	arvion	mukaan	välillä	18-70	vuotta.	Tyypillisimmillään	asi-
akkaat	 ovat	 kuitenkin	 25-45	 -vuotiaita.	 Jäseniä	 yhdistäviä	 tekijöitä	 ovat	









Tulevaisuudessa	 yrittäjien	 suunnitelmissa	 on	 yrityksen	 kasvattaminen	
niin,	 että	 he	 pystyisivät	 tarjoamaan	 asiakkailleen	 entistä	 laajempaa	 ja	
monipuolisempaa	 tuotevalikoimaa	 sekä	 laajentamaan	 lainaamon	 au-
kioloaikoja.	Ketjua	Vaaterekistä	ei	kuitenkaan	ole	tarkoitus	tehdä.	Yrittä-
jät	ovat	 suunnitelleet	myös	uusia	palvelumuotoja	eli	erilaisia	 tapoja	olla	











Havainnointi	 kohdistettiin	 yritysten	 sosiaalisen	 median	 päivityksiin	 vii-
meisen	kolmen	kuukauden	ajalta.	Havainnoitu	 jakso	 sijoittui	14.11.17	 ja	
14.2.2018	välille.	Havainnointi	suoritettiin	14.2.2018.	Aikavälin	ulkopuoli-
sia	 päivityksiä	 ei	 otettu	 huomioon.	 Opinnäytetyötä	 varten	 havainnoitiin	
verrokkiyritysten	 ja	Vaaterekin	omia	 Facebook	 ja	 Instagram	–tilejä.	Ver-
rokkiyrityksiksi	 pyrittiin	 valitsemaan	 yrityksiä,	 joiden	 arvojen	 ja	 kohde-
ryhmän	arvioitiin	menevän	mahdollisimman	paljon	päällekkäin	Vaatere-
kin	kanssa.	Verrokkiyrityksiksi	valikoituivat	Weecos,	Uhana	Design	ja	Vaa-
tepuu.	 Verrokkiyrityksiä	 havainnoimalla	 pyrittiin	 selvittämään	 millaisilla	














Vaatepuun	 asiakkaat	 saavat	 jäsenmaksua	 tai	 kertalainan	 hintaa	 vastaan	
lainata	käyttöönsä	suomalaisten	suunnittelijoiden	tuotteita	arkeen	ja	juh-










Weecos	 on	 suomalainen	 verkkokauppaikka,	 jonka	 valikoimissa	 olevat	
tuotteet	 ovat	 kestävän	 kehityksen	 mukaisia.	 Valikoimissa	 on	 naisten,	










kääjä-	 ja	 seuraajamäärät	 havainnointijakson	 viimeisenä	 päivänä	
14.2.2018.	 Lisäksi	havainnoitiin	 sitä,	montaako	 tiliä	yritys	 itse	 seuraa	 In-
stagramissa	ja	montako	julkaisua	yritys	on	julkaissut	palvelussa.	




Taulukosta	 nähdään,	 että	 yrityksien	 seuraajamäärissä	 voi	 olla	 suurtakin	
hajontaan	sosiaalisen	median	kanavasta	riippuen.	Suurin	kuilu	on	Weeco-
sin	 Facebook	 ja	 Instagram	 tilien	 välillä.	 Taulukosta	 nähdään	myös,	 että	





Kaikilla	 havainnoidulla	 verrokkiyrityksillä	 julkaisujen	 sisältö	 poikkesi	 hie-
man	kanavasta	riippuen.	Isoin	ero	Facebook-	ja	Instagram	-tilien	sisällössä	
oli	Vaatepuulla.	Yrityksen	Facebook	painottui	enemmän	 lainaamon	kuu-




kuulumisia,	 ilmoitusasioita	 ja	 muistuteltiin	 lainaamon	 aukioloajoista.	 Li-
säksi	 sivulla	 jaettiin	 kuvia	 lainaamon	 valikoiman	 tuotteista,	 asiakkaiden	
palautteita,	 jaetaan	 artikkeleita	 muista	 medioista.	 Myös	 ulkopuolisen	
median	tekemät	artikkelit	yrityksestä	oli	jaettu.	Sivulla	julkaistiin	myös	jä-
















keväisyyshuutokauppa.	 Instagramissa	 julkaistiin	 osittain	 samaa	 sisältöä	
kuin	 Facebookissa:	 tuotekuvia,	 kuvia	 kuoseista,	 ilmoitusasioita	 ja	 kuvia	
henkilökunnasta	 ja	 suunnittelijoista	 sekä	 yrityksen	 kuulumisia.	 Instagra-
missa	tiedotettiin	myös	yrityksen	omista	tapahtumista	esimerkiksi	yrityk-





vän	 tuotannon	 aihepiiristä.	 Lisäksi	 tilillä	 tiedotetaan	mahdollisista	 alen-
nus-	 ja	hyväntekeväisyyskampanjoista.	Tilin	yksi	 keskeinen	 tarkoitus	vai-
kuttaa	 olevan	 vastuullisen	 kuluttamisen	 puolesta	 puhuminen.	 Yrityksen	
Instagram	–tilin	sisältö	on	osittain	päällekkäistä	Facebookissa	jaetun	sisäl-
lön	kanssa.	Kummassakin	kanavassa	on	kuitenkin	myös	omaa	sisältöään.	
Instaramissa	oli	 joulun	aikaan	esimerkiksi	 joulukalenteri,	 jossa	 julkaistiin	
erilaisia	 joululahjavinkkejä,	 tarjouksia,	 kehotuksia	 hyvänteväisyyteen	 ja	
ruokaohjeita.	Suurelta	osin	 Instagramissa	 jaettu	sisältö	on	tuottemerkki-








hetkessä	 ja	 eivätkä	 kuvat	 vaikuta	 siltä,	 että	 niitä	 olisi	 sommiteltu	 tai	
suunniteltu.	 Kuvamateriaali	 on	 runsasta	 ja	myös	 Facebookissa	 lähes	 jo-
kaisessa	 julkaisussa	 on	 tekstin	 lisäksi	 visuaalista	 sisältöä.	 Instagramissa	


















ja.	 Kokonaiskuvaa	 katsoessa	 vaikutelma	 on	 ammattimaisempi	 kuin	 Vaa-
tepuulla.	Yrityksen	sosiaalisen	median	kuvasto	luo	vaikutelmaa	värikkääs-




koimissa	 olevilta	 yrityksiltä.	 Yrityksiltä	 valitut	 kuvat	 ovat	 pelkistettyjä,	
kauniita	 tuotekuvia.	 Lisäksi	 yritys	 julkaisee	 tileillään	graafisesti	näyttäviä	
omia	 ilmoituksiaan.	 Instagramissa	 julkaistaan	 myös	 luontokuvia.	 Insta-
gramissa	 yritys	 alkoi	 joulukuun	2017	 lopusta	eteenpäin	 käyttämään	val-
koisia	 reunoja	 kuvien	 ympärillä,	 joka	 tuo	 tilin	 yleisilmeeseen	 lisää	 raik-











Vaatepuun	 äänensävy	 Facebookissa	 sosiaalisessa	 mediassa	 on	 rento	 ja	
tuttavallinen.	Teksti	on	puhekielistä	ja	yrityksen	viestintä	muistuttaa	suu-
relta	 osin	 yksityishenkilöiden	 viestintää	 omille	 Facebook	 kavereilleen.	
Monista	julkaisuista	syntyy	olo,	ettei	niitä	ole	suunniteltu	etukäteen	vaan	
keksitty	kirjoittaessa.	Viestintä	on	välittömän	oloista	 ja	emoji-kuvakkeita	






enemmän	 yritysmäisiä	 julkaisuja,	 mutta	 pääasiassa	 Facebookissa	 viesti-
tään	 tuttavallisen	 rempseästi.	 Instagramin	 puolella	 yrityksen	 äänensävy	
on	hillitympi,	ei	vakava	tai	asiantuntijamaisen	asiallinen,	mutta	kuvateks-











nallisemmin	 ja	 rohkeammin.	 Erikoisempia	 sanavalintoja	 käytetään	
enemmän	 ja	 rohkeammin.	 Facebooksissa	 yritys	 viesti	 suomeksi,	 mutta	
Ingstaramin	 puolella	 suomenkielisen	 tekstin	 alle	 on	 kirjoitettu	 lisäksi	
myös	 englanninkielinen	 teksti.	 Emoji-kuvakkeita	 yritys	 käyttää	 kummas-








kaa	 viestinsä.	Weecosin	 viestintä	 on	 hyvä	 esimerkki	 nykypäivän	 tyypilli-
sestä	 asiallisesta,	 mutta	 aikaansa	 seuraavasta	 viestintätavasta.	 Vastaa-
vanlaista	positiivisen	neutraalia	äänensävyä	käytetään	useissa	yrityksissä.	
Äänensävyä	ei	voi	siis	pitää	kovinkaan	persoonallisena.	Toisaalta	pidätty-
väisemmän	äänensävyn	valinta	 sopii	 design	verkkokaupalle,	 joka	ei	per-








Vaatepuun	 suosituin	 julkaisu	 Facebookissa	havainnointijakson	aikana	oli	
Keski-Uusimaa	 –lehden	 jaettu	 artikkeli,	 jossa	 kerrottiin	 Vaatepuun	 saa-
neen	Järvenpään	järkevä	–tunnuksen.	Kuvituskuvassa	yrityksen	perustaja	
ja	 keulahahmo	 Soile-Maria	 Linnemäki,	 296	 tykkäystä.	 Yleisesti	 yrityksen	






tutukset	 lainaamon	 aukiolosta	 ja	 enemmän	 esimerkiksi	 iltapukuihin	 tai	
yrityksen	menestykseen	ja	perustajaan	liittyvät	julkaisut.	
	
Instagram	 tilin	 suosituin	 kuva	 havainnointijaksolla	 oli	 Vaatepuun	muoti-
näytöksen	malleina	 toimineista	kehitysvammaisista	malleista,	 jotka	pite-
levät	 toisiaan	 kädestä,	 208	 tykkäystä.	 Instagramissa	 kuvat	 keräsivät	 ha-
vainnointijaksolla	 keskimäärin	 70-90	 tykkäystä.	 Molemmissa	 kanavissa	
yrityksen	seuraajat	olivat	aktiivisia	kommentoimaan:	Instagramissa	lähes	
jokaista	 julkaisua	oli	 kommentoitu.	 Facebookissa	aivan	 jokainen	 julkaisu	
ei	kerännyt	komentteja,	mutta	seuraajien	mielestä	kiinnostavimpien	 jul-





Kuva	4. Vaatepuun	 havainnointijakson	 suosituimmat	 julkaisut	 Insta-
gramissa	ja	Facebookissa.	(Vaatepuu,	2017).	









Instagram	 tilin	 suosituin	 julkaisu	 oli	 ehkä	 hieman	 yllättäen	 Runebergin	
päivänä	julkaistu	piirros	Runebergin	tortusta,	jonka	ympärille	oli	kirjoitet-
tu	teksti	”Johan	Ludvig	oli	kova	jätkä,	mutta	Fredrika	oli	kovempi.”	Kuva-








ta	 julkaisumassasta	 erottuvat.	 Molemmissa	 julkaisuissa	 on	 feministinen	
sanoma	ja	kepeä	tunnelma.	Kirjoittaja	uskoo,	että	visuaalinen	erilaisuus	ja	
julkaisujen	sanoma	ovat	syy	siihen,	miksi	juuri	nämä	kuvat	ovat	keränneet	
eniten	 suosiota.	 Keskimäärin	 tavallisten	 julkaisujen	 tykkäysten	 määrät	
vaihtelevat	 keskimäärin	 150-350	 välillä,	 eli	 hajonta	 myös	 Instagramissa	








gramissa	 sisälsivät	 molemmat	 sanoman	 ja	 olivat	 visuaalisesti	
kiinnostavia.	(Uhana	Design,	2018).	
Weecosin	 Facebook	 julkaisujen	 suosio	 vaihteli	 havainnointijaksolla	 suu-




Facebook	 -päivitys	oli	 sivulla	 jaettu	Ylen	 tekemä	artikkeli	Black	Friedayn	
vastaisista	 kampanjoista,	 joihin	 useat	 suomalaiset	 yritykset	 olivat	 lähte-
neet	mukaan.	 Jaettu	artikkeli	 keräsi	 458	 tykkäystä.	 Lisäksi	 tämä	 julkaisu	
oli	jaettu	jopa	23	kertaa	sekä	kerännyt	useita	kommentteja.	
	
Weecosin	 Instagram	 –tilin	 havainnointijakson	 suosituin	 julkaisu	 keräsi	















Kaikki	 vertaillut	 yritykset	 päivittivät	 sosiaalista	mediaansa	 säännöllisesti.	
Vaatepuu	päivittää	Facebook	 tiliään	 lähes	päivittäin,	 Instagramiin	 julkai-
suja	 tehdään	 harvemmin.	 Kuitenkin	 useamman	 kerran	 viikossa.	 Uhana	
Designin	 someaktiivisuus	 on	 verrannollista	 Vaatepuun	 kanssa,	 mutta	
päinvastaista:	Facebook	päivittyy	muutaman	kerran	viikossa	ja	Instagram	
taas	 lähes	 päivittäin.	Weecos	 päivittää	 Facebookkiaan	 keskimäärin	 joka	
toinen	päivä	 ja	 Instagramia	 lähes	päivittäin.	 Instagramiin	yritys	 julkaisee	
yleensä	kaksi	kuvaa	kerrallaan,	erillisinä	julkaisuina.	
	
Kaikki	 havainnoidut	 yritykset	 käyttivät	 Instagramissa	 avainsanoja.	 Kaikki	
käyttivät	avainsanana	oman	yrityksensä	nimeä,	mutta	lisäksi	myös	muita	
aihepiiriin	 kuuluvia	 avainsanoja	 käytettiin.	 Vaatepuu	 esimerkiksi	 käytti	
julkaisuissaan	 tunnisteita	 #kiertotalous,	 #yhteinenvaatekaappi.	 Uhana	











10	 tuhatta	 seuraajaa	 Facebookin	 eduksi.	Weecosin	 kohdalla	 on	 hankala	
sanoa,	mistä	ero	 johtuu,	sillä	molemmissa	kanavissa	viestitään	suhteelli-
sen	samalla	tavalla.	Yksi	selitys	saattaa	olla	se,	että	yrityksen	asiakkaat	ja	
kohderyhmä	 pitävät	 Facebookista	 sosiaalisen	 median	 kanavana	 enem-
män	 ja	 ovat	 siellä	 siksi	 aktiivisempia.	 Yrityksen	 kannattaakin	 kiinnittää	







ten	 sen	 kannattaa	 olla	 sitä	 myös	 yritykselle.	 Tietysti	 jotain	 sosiaalisen	
median	 kanavaa	 voidaan	 pitää	 niin	 sanotusti	 pääkanavana,	 mutta	 tär-
keimmät	asiat	tulee	jakaa	kaikissa	kanavissa.	Havainnoidessa	huomattiin,	
että	 yritykset	 mielsivät	 eri	 kanavia	 luonteviksi	 alustoiksi	 viesteilleen:	
Uhana	 Designilla	 Instagram	 oli	 selkeästi	 luontevampi	 kanava	 yrityksen	
viestimiseen	 mutta	 Vaatepuu	 taas	 käyttäytyi	 rennommin	 Facebookin	
puolella.	 Lähtökohtaisesti	minkään	 viestintäkanavan	 ei	 kuitenkaan	 tulisi	





on	esimerkiksi	 vahva	 visuaalisuus.	 Toinen	mielenkiintoinen	havainto	on,	




sa	 vai	 siitä	 että	 Instagramissa	 kynnys	 reagointiin	 (eli	 tykkäämiseen)	 on	
matalampi?	
	
Verrokkiyritysten	 sosiaalisen	 median	 perusjulkaisut	 toistuivat	 jokaisen	
yrityksen	 tilillä	 suhteellisen	 samanlaisina.	 Tuotteita	 esiteltiin	 kuvamuo-
dossa,	yrityksen	kuulumisista	tiedotettiin	ja	 jaettiin	tarjouksia	sekä	artik-
keleita.	Tämä	onkin	 loogista,	koska	nämä	asiat	ovat	yrityksen	toiminnan	
kannalta	 tärkeitä	 sisältöjä.	 Seuraajien	 tulee	 tietää	millaisia	 tuotteita	 yri-
tyksellä	on	ja	esimerkiksi	koska	se	on	auki	ja	onko	jokin	alennuksessa.	Vir-
kistävää	 oli,	 että	 jokaisella	 yrityksellä	 oli	 näiden	 tärkeiden	perusviestien	
lisäksi	myös	omaa	persoonallisempaa	sisältöä,	joka	erottui	tavallisien	jul-
kaisujen	 massasta.	 Yrityksen	 on	 tärkeää	 viestiä	 itselleen	 olennaisista	 ja	
konseptinsa	 keskiössä	 olevista	 asioita	 (eli	 esimerkiksi	 tuotteistaan)	 tar-





















Sosiaalisen	 median	 harkittu	 visuaalinen	 ilme	 on	 tärkeä	 tapa	 rakentaa	
brändiä.	Yhtenäinen	ilme	lisää	ammattimaista	uskottavuutta	ja	vahvistaa	
brändin	 vetovoimaa.	 Onkin	 tärkeää	 kiinnittää	 huomiota	 siihen	millaista	
viestiä	 sosiaalisessa	mediassa	 julkaistut	 kuvat	 antavat.	 Kuvien	 tunnelma	
ja	sisältö	ovat	tärkeä	osa	viestiä.	Niiden	lisäksi	on	kiinnitettävä	huomiota	




Visuaalisuuden	ohella	 yrityksen	 sosiaalisessa	mediassa	brändiä	 rakentaa	
yrityksen	äänensävy.	Yrityksen	on	tärkeää	miettiä	sitä	mitä	sanoo,	mutta	
myös	sitä	miten	se	sanotaan.	Brändin	olisikin	hyvä	luoda	itselleen	äänen-






vasta	 toiseen.	 Muilla	 verrokeilla	 äänensävy	 ei	 ollut	 aina	 yhtenäinen	 ja	
saattoi	 vaihdella	 julkaisuittain.	 Vaatepuun	 äänensävy	 oli	 huomattavasti	
tuttavallisin,	vapautunein	 ja	helpoiten	 lähestyttävä.	Vaatepuun	äänensä-
vy	kuitenkin	 	vaihteli	kanavan	ja	 julkaisujen	välillä	usein,	 joten	kirjoittaja	

















valla	 ja	 samalta	 aikaväliltä	 kuin	 verrokkiyritysten.	 Vaaterekillä	 oli	
14.2.2018	Facebook	–sivullaan	2439	tykkäjää.	Instagramissa	seuraajia	oli	









tuja,	 tuotemerkkien	 kuvia	 ja	 asukuvia),	 lainaamon	 yleisiä	 kuulumisia,	
muistuteltiin	 aukioajoista	 ja	 jaettiin	 artikkeleita	 ja	 ”julisteita”	 kestäväm-
pään	 kuluttamiseen	 liittyen.	 Instagramissa	 sisältöjen	 aiheet	 ovat	 pitkälti	
samanlaista	kuin	Facebookissa	lukuun	ottamatta	kulutuskriittisiä	julkaisu-




Sosiaalisen	median	 tilien	 visuaalisuuden	 puolesta	 Vaaterekki	muistuttaa	
verrokkiyrityksistä	eniten	Vaatepuuta.	Yrittäjien	itse	ottamissa	kuvissa	on	
yleensä	 hyvä	 tunnelma	 ja	 iloinen	meininki	mutta	 varsinkin	 lainaamossa	
sisällä	 otetut	 kuvat	 ovat	 välillä	 hieman	 pimeitä	 ja	 jopa	 vähän	 huonosti	
tarkentuneita.	 Kuvat	 vaikuttavat	myös	 pääsäntöisesti	 käsittelemättömil-
tä.	Tuotemerkkien	kuvista	on	tehty	kollaaseja,	jotka	toimivat	Facebookis-
sa	hyvin,	mutta	tekevät	Instagram	tilin	yleisilmeestä	helposti	sekavan	nä-





aliseen	 puoleen	 raikkautta.	 Yritys	 on	 raikas,	 pirteä	 ja	 moderni,	 se	 saisi	
myös	näkyä	myös	sosiaalisen	median	kuvissa	entistä	paremmin.	
	
Vaaterekin	äänensävy	on	 rento,	positiivinen	 ja	 tuttavallinen.	Yleisöä	pu-















nen	vaan	välillä	äänensävy	 liukuu	asiallisemmaksi	 ja	 vähemmän	persoo-




Vaaterekin	 Facebook	 -sivuilla	 julkaistiin	 useita	 kertoja	 viikossa,	 usein	 lä-




Vaaterekin	 Facebook	 –tilillä	 julkaisut	 keräsivät	 havainnointijaksolla	 kes-
kimäärin	 10-20	 tykkäystä.	 Facebookissa	 suosituimmat	 päivitykset	 olivat	
mustana	perjantaina	jaettu	kuva	julisteesta,	 jossa	muistutettiin	että	”It’s	
not	a	good	deal	 if	you	don’t	need	it	”	 ja	kehotettiin	välttämään	kulutus-
























situimmassa	 kuvassa	 (59	 tykkäystä)	 näkyvät	 Emmi	 Malmströmin	 oman	
malliston	 käsinmaalatut	 värikkäät	 korkokengät	 keskellä	 lastenhuonetta.	
Havainnointijaksolta	 tilin	 toiseksi	 suosituin	 kuva	 on	 Lainaamon	 jäsenen	
























Opinnäytetyön	tarkoituksena	oli	 löytää	erilaisia	keinoja	 ja	 ideoita	Vaate-







Keinot	 on	 kuvattu	 ideapankissa	 yksityiskohtaisesti	 ja	 niin,	 että	 yrityksen	
on	mahdollisimman	yksinkertaista	ottaa	ideat	halutessaan	käyttöön.	Kei-
noja	ideoidessa	on	huomioitu	oletetut	Vaaterekin	taloudelliset	ja	ajalliset	
resurssit.	 Idealistasta	on	 jätetty	 selkeästi	 epärealistiset	 ehdotukset	pois.	
Lisäksi	keinoissa	on	painotettu	yrityksen	tavoitemielikuvaan	tiiviisti	 liitty-









si.	 Pelkät	etukäteen	keksityt	 sosiaalisen	median	 julkaisut	eivät	 todennä-
köisesti	 veisi	 yritystä	 pidemmällä	 aikavälillä	 eteenpäin	 tai	 auttaisi	 kehit-










keinoja	 niiden	 soveltamiseen	 yrityksessä.	 Brändin	 kiteyttämisessä	 luo-




aalista	 ilmettä.	 Visuaalisuus	 on	 usein	 kuitenkin	 tärkeä	 osa	 brändiä	 ja	
mahdollisuus	 erottua	 kilpailijoista.	 Siksi	 tulevaisuudessa	 yritykselle	 kan-
nattaa	 luoda	yhtenäinen	visuaalinen	 ilme	 ja	pyrkiä	pitämään	siitä	kiinni.	
Yrityksen	ilme	tulisi	tuoda	esiin	kaikessa	yrityksen	toiminnassa	(nettisivut,	
liiketila,	 sosiaalinen	 media).	 Brändin	 visuaalinen	 ilme	 vaatii	 huolellista	





set	 kuvat	 luovat	 yrityksestä	 ammattimaista	 ja	 uskottavaa	 kuvaa.	 Kuvat	
kannattaa	pyrkiä	kuvaamaan	luonnonvalossa.	Suomessa	se	ei	kuitenkaan	
aina	 ole	mahdollista,	 jossain	 vaiheessa	 yrittäjien	 kannattaa	 todennäköi-
sesti	 harkita	 jonkinlaista	 lisävaloa	 kuvaamiseen,	 jos	 lainaamon	 valaistus	
on	 talvella	 huono.	Myös	 kuvien	 tarkennukseen	 on	 syytä	 kiinnittää	 huo-




Instagramn	–tilin	 ulkoasua	 raikastaa	 ja	 yhtenäistää	helposti	 	 esimerkiksi	
laittamalla	 jatkossa	 kuviin	 valkoiset	 reunat,	 jollaiset	 ovat	 käytössä	 esi-
merkiksi	Uhana	designilla	 ja	Weecosilla.	Valkoinen	reuna	rauhoittaa	tilin	
yleisilmettä	vaikka	kuvat	olisivatkin	muuten	värikkäitä.	Reunat	voit	 lisätä	






Myös	 verkkosivujen	 ulkoasun	 päivittäminen	modernimmaksi	 on	 tulevai-
suudessa	ajankohtaista	ja	kannattaa	toteuttaa	brändin	visuaalisen	ilmeen	
























vaihdella	 eli	 välillä	 kuvata	 tuotteita	 yksittäin	 ja	 välillä	 yhdessä.	 Samasta	
tuotteesta	voi	saada	hyvinkin	erilaisia	kuvia	riippuen	kuvan	asettelusta	ja	
























sävy	sillä	on	 ja	niin	sanotusti	 lyödä	se	sitten	 lukkoon.	Yritykselle	suunni-
teltua	 ja	 valittua	 äänensävyä	 käytetään	 kaikkialla	 yrityksestä	 viestiessä.	
























Yrityksen	 ei	 ole	 yrityksen	historiikki	 vaan	 sillä	 pitää	 olla	 syvällisempi	 sa-






Ihmiset	 tahtovan	 vaistomaisesti	 kuulla	 tietynlaisia,	 niin	 sanotusti	 tietyn	
muotoisia	tarinoita	(Torkki,	2014,	39).	Tarinan	valta	–teoksessaan	Torkki	
viittaa	Carl	Jungin	teoriaan	psykologista	arkityypeistä.	Arkityyppejä	voivat	
olla	henkilöt,	mutta	myös	 juonikuviot,	 jotka	 toistuvat	valtaosassa	maail-




































Tämän	 lisäksi	 Vaaterekin	 näkökulmasta	 kiinnostava	 on	 Torkin	 teoksessa	
esitelty	 Lajos	 Egrin	 teoria	 siitä	miten	 hyvä	 draama	 syntyy.	 Teorian	mu-
kaan	hyvä	 tarina	 rakentuu	kolmesta	elementistä:	permissistä,	päähenki-




Egrin	mukaan	oltava	 konflikti.	 Konflikti	 ratkaisee,	 tuleeko	 tarinasta	mie-










heikko	päähenkilön	 toisistaan.	Vahva	hahmo	 taistelee	 voittoon	 tai	 hävi-
öön	asti	 jouduttuaan	konfliktiin.	Vahvalla	päähenkilöllä	on	pelissä	 jotain	
tärkeää	 (esimerkiksi	 terveys,	 kunnia	 tai	 omaisuus)	 jota	 hän	 puolustaa.	


















kaskokemus	 kostuu	 kohtaamisesta,	 mielikuvista	 ja	 tunteista.	 Asiakasko-
kemusta	 suunnitellessa	 ja	 toteuttaessa	 pidettävä	mielessä	 yrityksen	 ta-
voitemielikuva	 (Grerd	&	Korkiakoski,	 2016,	71.)	Vaaterekin	 yrittäjät	 ker-






Miten	 sitten	 asiakaskokemusta	 voisi	 muokata	 entistä	 paremmin	 tuke-
maan	 brändin	 tavoitemielikuvaa?	 Yrittäjät	 voisivat	 pyrkiä	 tekemään	 ko-
kemuksesta	entistä	kitkattomamman.	Uusille	jäsenille	voisi	liittymisen	yh-
teydessä	 antaa	 ohjeita	 lainaamossa	 toimimiseen,	 esimerkiksi	 palaute-









en	 sisään.	 Asiakas	 pitäisi	 pysytä	 kohtaamaan	 henkilökohtaisesti	 myös	
verkossa.	Esimerkiksi	asiakkaiden	viesteihin,	tulivat	ne	sitten	mihin	kana-




Vaaterekin	 tärkeimmät	 viestintäkanavat	 ovat	 Facebook	 ja	 Instagram.	
Brändimielikuvaa	rakennetaan	ja	jäseniin	pidetään	yhteyttä	näiden	kana-







ta	 sisältöä,	 jolla	on	 sanoma.	Yrityksen	arvoja	 voidaan	 tuoda	myös	näky-
vämmin	 esiin	 sosiaalisen	 median	 päivityksissä.	 Havaintojen	 perusteella	
yrityksen	 sosiaalista	 mediaa	 päivittäessä	 tärkeimmiksi	 asioiksi	 nousivat	




kannata	 pitää	 mainoskanavana,	 jonne	 yritys	 voi	 vain	 syöttää	 viestinsä.	
Sen	sijaan	yrityksen	kannattaa	pyrkiä	 luomaan	sosiaalisen	median	kana-
vistaan	paikka	 vuoropuhelulle,	 sillä	 toimiva	 vuoropuhelu	 rakentaa	brän-
diä	 huomattavasti	 tehokkaammin	 kuin	 yhteen	 suuntaan	 (yritykseltä	 ku-
luttajalle)	 osoitetut	 mainosviestit	 (Piha,	 2015,	 125.)	 Vaaterekin	 tapauk-
sessa	 yrityksen	 kannattaa	 pyrkiä	 luomaan	 keskustelua	 esimerkiksi	 vas-
tuullisesta	 kuluttamisesta,	mutta	miksi	 ei	myös	pukeutumisen	 tuomasta	
ilosta	elämässä.	Vaaterekillä	on	sosiaalisessa	mediassa	jo	mukavasti	seu-
raajia,	 joista	monet	ovat	varmasti	myös	lainaamon	jäseniä.	Yhteisöllisyy-
den	 ja	 brändin	 vahvistamisen	 nimissä,	 Vaaterekki	 voi	 pyrkiä	muodosta-
maan	tästä	seuraajien	 ja	 jäsenten	 joukosta	 itselleen	heimon,	 jonka	 jäse-
net	tuntevat	vahvaa	yhteenkuuluvuutta	toisiinsa	ja	Vaaterekkiin.	Jos	koh-
deryhmän	 jäsen	tuntee	kuuluvansa	 johonkin	suurempaan,	hän	todennä-
köisesti	 sitoutuu	 lainaamon	 jäseneksi	 pidemmäksi	 aikaa.	Heimon	 luomi-
nen	 on	 Vaaterekillä	 jo	 hyvällä	 alulla.	 Heimon	 muodostumista	 edesaut-
taakseen	 yrittäjien	 tulee	 olla	 pitkäjänteisiä,	 viestiä	 ahkerasti	 siitä	 mikä	
Vaaterekki	on	ja	millainen	se	on	sekä	pyrkiä	erottumaan	muista	yrityksis-
tä	 eli	 olemaan	 erityislaatuinen.	 Myös	 heimon	 muodostumisessa	 kuten	




Verrokkien	 ja	 Vaaterekin	 omaa	 sosiaalista	 mediaa	 havainnoidessa	 oli	
merkillepantavaa,	että	julkaisut,	jossa	näkyy	yritykseen	keskeisesti	liittyvä	
henkilö	 keräävät	 enemmän	 tykkäyksiä	 kuin	 kuvat	 muista	 niin	 sanotusti	
satunnaisista	 ihmisistä.	 Tästä	 päätellään,	 että	 ihmiset	 yrityksen	 takana	
kiinnostavat	seuraajia.	Vaaterekki	on	pieni	kahden	 ihmisen	yritys	 ja	siksi	















kohtaista	 itsestään	 ja	 ystävyydestään.	 Esittelystä	 voisi	 saada	 hauskan	







tai	 kahdessa	 viikossa.	 Kuitenkin	 tarpeeksi	 usein,	 että	 seuraajille	 syntyy	
tunne	että	he	ovat	mukana	lainaamon	arjessa.	Ei	ole	tarkoituksenmukais-







Havaintojen	 perusteella	 selvisi,	 että	 kohderyhmää	 kiinnostaa	 yhteiskun-
nallisuus	ja	vastuullisuus	sosiaalisen	median	päivityksissä.	Julkaisut	joissa	
on	 sanoma	 ja	 tunnetta	 kiinnostavat	 ihmisiä.	 Kirjoittajan	mielestä	 kevei-
den	kuulumisiin	 ja	tuotteisiin	 liittyvien	julkaisujen	lisäksi	Vaaterekki	voisi	






kiksi	Rekissä	 luetaan	 ja	 sitä	 voitaisi	 käyttää	 julkaisun	 alussa	 esimerkiksi	
näin	”Rekissä	luetaan	–	10	keinoa	vähentää	tekstiilijätettä	(tunnisteen	jäl-
keen	artikkelin	nimi	tai	muut	viittaus	siihen.)	Lisäksi	jokaisen	artikkelin	yh-
















saa	 tietää	 millainen	 Vaaterekin	 käyttäjä	 on.	 Testin	 oheen	 voi	 kehottaa	
kommentoimaan	minkä	vastauksen	 sai.	 Ideana	on	nostaa	esiin,	että	yh-
teistä	 vaatekaappia	 käytetään	monella	 tapaa	 ja	 jäseniä	 on	monenlaisia	
tapoja	pukeutua.	Kirjoittaja	olettaa,	että	testi	koetaan	kiinnostavaksi,	sillä	














Mitä	 tänään	 lainaan?	 -Julkaisusarjassa	 tarkoituksena	 on	 esitellä	 lainaa-
mon	 jäseniä	 ja	heidän	 lempituotteitaan	Vaaterekissä.	 Julkaisuihin	kuvat-
taisi	 lainaamon	 jäsen	 ja	 tuotteet,	 jotka	hän	on	 lainaamassa	 tänään	mu-
kaansa.	 Jäseniä	 voisi	 kevyesti	 haastatella	 esimerkiksi	 kysyä,	miksi	 valitsi	





Tämän	 lisäksi	 Vaaterekki	 voisi	 nostaa	 esimerkiksi	 kuukausittain	 vali-




brändien	 nostamisen	 esille	 ja	 tällaisella	 juttusarjalla	 lainaamon	 valikoi-
man	brändit	suunnittelijoineen	saisivat	huomiota.		
	
Brändit	voitaisiin	esitellä	omissa	 julkaisuissaan.	 Julkaisussa	kerrottaisi	 ly-
hyesti	yrityksestä	 ja	sen	 ihmisistä.	Kaikista	mielenkiintoisimpia	yrityksien	












kuin	 tavallisen	 julkaisun	tapauksessa.	Tarinassa	voisi	 julkaista	videoita	 ja	
kuvia.	 Lainaamon	 ollessa	 auki	 	 tarinaan	 voisi	 päivittää	 tunnelmia	 ja	 esi-
merkiksi	 näytättää	mitä	 tuotteita	 lainaamoon	 on	 palautettu	 esimerkiksi	
otsikolla	 ”Taas	 saatavilla	 /	 Vapaata	 riistaa!”.	 Tarinajulkaisuihin	 voi	 lisätä	
















man	 sekunnin	 videoita.	 Videot	 tuovat	 vaihtelevuutta	 sosiaalisenmedian	
julkaisuihin	 ja	 ovat	 tehokas	 keino	 viihdyttää	 ja	 välittää	 viesti.	 Videoiden	
aiheena	voivat	olla	kepeät	hassuttelut	 tai	 jonkin	 tietyn	vaatteen	esittely	
(videolla	 esimerkiksi	 pyörähdetään	mekko	 päällä	 niin	 katsoja	 voi	 nähdä	





suuksia	 luoda	 videoita	 erilaisilla	 tehosteilla	 (esimerkiksi	 zoom,	 boome-
rang	 tai	 takaperin	 kulkeva	 video).	 Uusimmissa	 Iphone	 puhelimissa	 on	





videomateriaaleista	 helposti	 yhtenäinen	 video.	 Vastaavia	 ohjelmia	 tar-
joavat	monet	erilaiset	tahot.		
	
Instagramissa	voidaan	 jakaa	videoita	kolmella	eri	 tavalla:	Tavallisena	 jul-
kaisuna	käyttäjän	tilillä,	tarinassa	sekä	live	videona.	Tavallisena	julkaisuna	
jaetun	 videon	 pituus	 saa	 olla	 kolmesta	 sekunnista	minuuttiin.	 Tarinassa	




median	 vaikuttajat	 käyttävät	 tätä	 toimintoa	 paljon.	 Toiminnossa	 on	 po-
tentiaalia	 myös	 yrityksen	 käyttöön.	 Esimerkiksi	 suomalainen	 R/H	 -
vaatemerkki	lähetti	omalla	Instagram	kanavallaan	naistenpäivänä	2018	li-
vevideon,	 jossa	 Maria	 Veitola	 haastatteli	 toista	 R/H:n	 yrittäjää	 Emilia	
















Tapahtumat	ovat	hyvä	 tapa	tavata	 lainaamon	 jäseniä	 ja	vahvistaa	yhtei-
söllistä	 tunnetta.	 Lisäksi	 tapahtumien	 järjestäminen	 ja	 niistä	 julkaisemi-
nen	sosiaalisessa	mediassa	antavan	lisäksi	yrityksestä	aktiivisen	kuvan.		
	






























tävään	 kehitykseen.	 Vaaterekki	 saisi	 helposti	 tuotua	 arvojaan	 vielä	
enemmän	esille	järjestämällä	esimerkiksi	muiden	jakamistalouden	toimi-
joiden	tai	muiden	kestävän	kehityksen	toimijoiden	kanssa	 illan	jossa	esi-
tettäisi	 puheenvuoroja	 ja	 keskusteltaisi	 vaihtoehtoisesta	 kulutuksesta	 ja	
tulevaisuudesta.	Yhteistyötä	voisi	koittaa	rakentaa	muiden	jakamistalou-
den	yrittäjien,	The	eco	 log	–blogin	pitäjän	Jenna	Emilia	Kurosen	tai	mui-












Tapahtumaa	 voitaisiin	 mainostaa	 mukana	 olevien	 tahojen	 sosiaalisessa	
mediassa	sekä	mahdollisesti	painetuilla	lentolehtisillä.	
5.4 Ansaittu	ja	maksettu	näkyvyys	
Oman	median	 lisäksi	 yritystä	 voidaan	 tuoda	 esille	myös	maksetun	mai-
nonnan	avulla.	Nykyaikana	perinteisissä	kanavissa	kuten	(TV	ja	paperiset	
sanoma-	 ja	 aikakausilehdet)	mainostamista	 pidetään	 kalliina	 ja	 tehotto-
mana.	Sen	sijaan	maksettua	mainontaa	kannattaa	hyödyntää	moderneilla	







ta	 lähestytään.	 Jokaisella	on	omat	 toimintatapansa	 ja	myös	palkkio	 riip-
puu	 paljon	 vaikuttajasta	 ja	 tämän	 suosiosta.	 Koska	 kirjoittajalla	 ei	 ole	
varmaa	tietoa	vaikuttajien	palkkioista	tai	yhteistyön	ehdoista,	on	vaikut-




Hyvä	 yhteistyön	 tapa	 voisi	 olla	 esimerkiksi	 tarjota	 vaikuttajalle	 jäsenyys	
sovituksi	aikaa,	jonka	aikana	tai	jälkeen	tämä	kirjoittaisi	aiheesta	blogikir-
joituksen	 tai	 julkaisisi	 videon	 YouTubessa.	 Kirjoittajan	 ehdottamissa	 vai-
kuttajissa	 on	 huomioitu	 kohderyhmä	 ja	 on	 pyritty	 löytämään	mahdolli-














































Vaikka	 Vaaterekki	 on	 aktiivinen	 viestijä	 sosiaalisessa	mediassa,	 näkevät	
viestit	 yleisesti	ne	henkilöt,	 jotka	 tietävät	 jo	yrityksestä	 ja	ovat	 siitä	val-
miiksi	kiinnostuneita.	Maksetun	mainonnan	etuna	on	se,	että	sen	avulla	





mahdollisesti	 saada	 uusia	 jäseniä.	 Mainontaa	 kannattaisi	 esimerkiksi	
käyttää	 brändin	 konseptin	 esittelemiseen	 ja	 tutummaksi	 tekemiseen.	
Vaaterekin	yrittäjät	kertoivat	haastattelussa,	että	yksi	isoin	haaste	yrityk-
selle	 on	 vaatelainaamokonseptin	 vieraus	 valtaväestölle	 (Malmström	 &	
Tuominen,	2018).	Konseptia	voisi	tehdä	tutummaksi	mainoskampanjalla,	
jossa	 vastattaisi	 kysymyksiin	mikä	 on	 vaatelainaamo	 ja	miten	 se	 toimii.	
Vaaterekin	 toimintaa	 voisi	 selventää	 esimerkiksi	 aiemmin	 esitellyn	 kon-
septi	pähkinänkuoressa	–grafiikan	avulla.		
	
Vaaterekille	 todennäköisesti	paras	mainoskanava	on	Facebook-	 ja	 Insta-
gram-mainonta.	 Etuna	 sosiaalisessa	mediassa	mainostettaessa	 on	mah-
dollisuus	 kohdentaa	mainos	halutulle	 yleisölle	 ja	 se,	 että	mainontaa	 voi	
tehdä	 myös	 pienelläkin	 budjetilla.	 Lisäksi	 mainoksen	 tehoa	 voi	 seurata	















Tasaisin	 väliajoin	 yritykselle	 olisi	 suotuisaa	 päästä	 esiin	 ulkopuolisissa	
medioissa.	Artikkeleissa	 ja	 radiohaastatteluissa	 saatu	näkyvyys	on	aiem-






















seksi	 eli	 toimenpiteitä,	 jotka	 toteuttamalla	 yritys	 voisi	 ohjata	 brändiään	
asettamansa	tavoitemielikuvan	suuntaan.	Tiedonkeruumenetelminä	pro-
sessi	käytettiin	Vaaterekin	yrittäjien	haastattelua,	internet-	ja	kirjalähteitä	





not	 jaettiin	 seuraaviin	 kategorioihin:	 Brändin	 kiteytys,	 oma	 sosiaalinen	
media,	 tapahtumat	 ja	ansaittu	&	maksettu	näkyvyys.	Tiedostan,	että	ai-
heeseen	olisi	voinut	sukeltaa	vielä	syvemmällä	ja	aihetta	olisi	voinut	käsi-















la	 rohkeasti	 omaleimainen	 ja	 johdonmukainen	 viestijä,	 jotta	 ihmiset	
muistavat	yrityksen	 ja	kiinnostuvat	siitä.	Hajuttomuuden	 ja	mauttomuu-
den	aika	on	ohi.	Muutenkin	Brändin	rakentaminen	aiheena	on	mielestäni	
tärkeä	 ja	mielenkiintoinen.	Uskon	myös,	että	 tulevaisuudessa	 jakamista-





















































































































































































4.	Millaisia	 keinoja	 olette	 ennen	 käyttäneet	 yrityksenne	 brändin	 raken-
tamiseen?	Miten	ne	ovat	toimineet?	
	
5.	Mitä	ovat	yrityksenne	keskeiset	arvot?	
	
6.	Millaisia	asioita	haluatte	nostaa	yrityksenne	markkinoinnissa	keskiöön?	
		
8.	Mikä	on	kohderyhmänne?	Mille	ryhmälle	viestintää	tehdään.	Kuvailkaa	
tavoite	asiakkaanne.	
	
9.	Millaisiin	tahoihin	rinnastatte	yrityksenne?	
	
	
	
	
	
	
